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Povzetek
Naslov: Optimizacija priprave in pregled oglasevanja na platformi Twitter
Avtor: Domen Tominec
V dobi, ko postaja oglasevanje na druzbenih omrezjih vedno donosnejsi po-
sel, se vecina podjetij z oglasevalskimi resitvami srecuje s tezavo, kako razviti
nove funkcionalnosti, s katerimi si bodo zagotovili konkurencno prednost. V
diplomski nalogi je predstavljena ideja ter razvoj funkcionalnosti, ki upo-
rabnikom Httpoolove platforme
"
Wise.Blue\ omogoci hitrejso in enostav-
nejso pripravo twitterjevih oglasov. Predstavljeno je podrocje oglasevanja na
druzbenih omrezjih, glavni kanali ter najvecja slovenska podjetja na tem po-
drocju ter njihove resitve. Podrobno so razlozeni problem, postopek resevanja,
uporabljena orodja in tehnologije, koncni rezultati ter se odprta vprasanja.
Kljucne besede: Twitter, oglasevanje, oglas, kreativa, kartica, makro.

Abstract
Title: Optimization of creation and preview of advertising on Twitter plat-
form
Author: Domen Tominec
In an age when social media advertising is becoming an increasingly lucrative
business, most companies with advertising solutions face the problem of how
to develop new functionalities that will provide them with a competitive
advantage. The thesis presents the idea and development of functionality
that enables users of the Httpool's \Wise.Blue" platform to prepare Twitter
ads faster and easier. The eld of advertising on social networks, the main
channels and the largest Slovenian companies in this eld and their solutions
are topics, captured in the thesis. The thesis presents in detail the problem,
the solution process, the tools and technologies used, the nal results and
still open questions.




Digitalno oglasevanje je podrocje, ki ne pozna meja. V zadnjih nekaj letih so
se kolicine denarja, ki se zlivajo v taksno obliko oglasevanja, vecale in vecale.
Ce je se deset let nazaj vec kot polovico porabljenega denarja za oglasevanje
slo v televizijske kanale, se je danes to podrocje zelo spremenilo. Vec kot
polovico vsega prometa sedaj predstavlja oglasevanje na druzbenih omrezjih.
Vrednost oglasevanja na vseh druzbenih omrezjih, ki to omogocajo, bo konec
leta 2020 znasala kar 87,363 milijard evrov1 [14]. Med taksnimi druzbenimi
omrezji, z drugo besedo kanali, z veliko prednostjo prednjaci Facebook, sle-
dijo pa mu ostali kanali, kot so YouTube, Instagram, Twitter, Snapchat ipd.
V podrocje oglasevanja na druzbenih omrezjih vstopa vedno vec podjetij
in posameznikov, ki imajo razlicne zelje in cilje. Veliko se jih hitro znajde
v tezavah, kako postaviti in nadzorovati oglasevalske akcije. To tezavo je
izkoristilo veliko podjetij po svetu. Ustvarila so svoje speciaizirane platforme
za oglasevanje, ki uporabnikom olajsajo ta proces. Taksne platforme so po-
navadi specializirane za dolocene vrste oglasevanja ter imajo temu primeren
uporabniski vmesnik. Na ta nacin lahko uporabniki se vedno oglasujejo na
zeljenem druzbenem omrezju, vendar namesto, da uporabljajajo univerzalno
platformo kanala, vso pripravo ter pregled oglasevanja opravijo preko speci-




Ena taksnih platform je Wise.Blue (Slika 1.1), ki ga je razvilo slovensko pod-
jetje Httpool. Platforma je bila razvita zato, da se privabi vse oglasevalce, ki
primarno oglasujejo na druzbenem omrezju Twitter, in sicer na nacin, da se
jim omoci dodatne funkcionalnosti, ki neposredno na orodju Twitter Ads niso
mogoce. Med te funkcionalnosti spadajo boljsi pregled stanja oglasevalskih
akcij in njihovih pod entitet, generacija dobro preglednih porocil, moznost av-
tomatskega vodenja akcij in dobrega napovedovanja trendov, bolj intuitiven
in pregleden uporabniski vmesnik in se mnogo drugih manjsih funkcionalno-
sti, ki sicer niso mogoce.
Cilj diplomske naloge je razvoj nove funkcionalnosti, ki bo omogocala lazjo
kreacijo posebnega tipa oglasa ter boljsi pregled tovrstnih oglasov na plat-
formi. Oglasi, na katere se funkcionalnost nanasa, vsebujejo spletno kartico
(angl. Website Card). Kartica je edinstvena Twitterjeva entiteta, ki se upo-
rablja za optimizacijo izgleda oglasa. Spletna kartica je namenjena promociji
spletnih strani in je sestavljena iz slik/e ali posnetka, naslova kartice ter sple-
tnega naslova strani (URL), katero oglasevalec oglasuje. Veliko oglasevalcev
URL sestavi tako, da poleg domene dodajo se parametre, ki so namenjeni
sledenju akcij uporabnika. Vsak oglasevalec si zeli vedeti, kateri oglas je pri-
peljal uporabnika na njihovo spletno stran, saj le tako lahko vidijo, katera
oblika oglasevanja je najbolj uspesna. URL parametri so najbolj ucinkovita
metoda sledenja izvora klika na oglas, kar v koncni fazi zasledi orodje Google
Analytics.
Ker se lahko ena kartica uporablja v vec oglasih, ki so znotraj razlicnih skupin
in akcij, to za oglasevalce pomeni, da morajo ustvarjati vec identicnih kartic,
ki se razlikujejo samo v vrednosti parametrov. To tezavo se da najlazje resiti
s tako imenovanimi makroji. To je poseben zapis vrednosti URL parametra,
ki ga zaledni sistem prepozna in avtomatsko zamenja z dejansko vrednostjo.
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Na ta nacin lahko oglasevalci naredijo samo eno
"
starsevsko\ kartico, ki za
vrednosti parametra uporablja makroje ter to kartico uporabijo v razlicnih
oglasih, sistem pa bo v ozadju za vsak oglas ustvaril kartico z imenom akcije,
skupine oglasov ali oglasov samih.





V tem poglavju se nahaja splosna predstavitev podrocja oglasevanja na
druzbenih omrezjih ter njegov razvoj skozi cas. Poleg tega je predstavljeno
oglasevanja na najvecjih druzbenih omrezjih s poudarkom na omrezju Twit-
ter.
2.1 Digitalno oglasevanje in druzbena omrezja
V danasnjem svetu je oglasevanje izdelka, storitve ali oseb nekaj vsakda-
njega. Vsak dan smo izpostavljeni informacijam, ki nas zelijo prepricati v
nakup dobrin, ki nam bodo na tak ali drugacen nacin olajsale zivljenje. Te
informacije nas dosezejo preko razlicnih medijev. Se ne dolgo nazaj preko
casopisov, revij, radija in televizije, danes pa vedno bolj preko digitalih na-
prav, povezanih na svetovni splet.
Digitalno oglasevanje je izraz, ki se uporablja za oznacevanje oglasevanja, ki
uprablja svetovni splet. V grobem se deli na iskalno ter prikazno oglasevanje.
V prvo kategorijo spada predvsem optimizacija prikazovanja, zadetkov iska-
nja v spletnem brskalniku. V drugo kategorijo pa vsi oglasi, ki se uporab-
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niku spletnega mesta ali aplikacije prikazejo na zaslonu [9]. Oglasevanje na
druzbenih omrezjih je podtip spletnega oglasevanja, pri cemer se lahko upo-
rablja iskalno ali prikazno oglasevanje.
Dandanes obstaja veliko druzbenih omrezij, katerih namen je na svojevr-
sten nacin povezati ljudi z vseh koncev sveta. Med pet najvecjih druzbenih
omrezij spadajo Facebook, Instagram, YouTube, Snapchat in Twitter [13].
Vsa nasteta omrezja so skozi svoj obstoj prehodila dolgo pot, da so prisla do
tocke, kjer jih dnevno obiskuje vec sto milijonov aktivnih uporabnikov. V
tem casu je vsako izpopolnilo svoj poslovni model, kako ustvariti cim vecji
dobicek, kar se pozna v velikih razlikah pri ocenjeni vrednosti podjetij. Kljub
temu pa vsakemu od njih zajeten del prihodkov predstavlja prodaja oglasnega
prostora na svoji platformi.
Za leto 2020 je predvideno, da bo gledano globalno za digitalno oglasevanje
namanjenih 315,089 milijard evrov, od tega kar 87,363 milijard evrov za
oglasevanje na druzbenih omrezjih. Ce so bili se deset let nazaj ti zneski zane-
marljivi, danes taksno oglasevanje predstavlja skoraj 30 % zapravljenega de-
narja, stevilka pa se vsako leto povecuje. Predvideva se, da bo oglasevanje na
druzbenih omrezjih kmalu prehitelo ostala podrocja digitalnega oglasevanja
[11].
2.2 Razvoj oglasevanja na druzbenih omrezjih
Oglasevanje na druzbenih omrezjih se je zacelo leta 2006. Takrat je Facebook
s nancnim gigantom JP Morgan Chase podpisal prvo oglasno pogodbo za
promocijo njihove kreditne kartice na svoji platformi. Se isto leto so priceli
s prikazovanjem oglasov in tako je vsak uporabnik Facebooka ob strani videl
oglase s pasico, ki so jih nagovarjali k pridruzitvi ekskluzivnemu Chase klubu.
Istega leta je z oglasevanjem na svoji platformi pricel tudi YouTube. Pred-
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stavili so svoje video oglase ter kanale blagovnih znamk. S kanali blagovnih
znamk je YouTube prodajalcem ponudil priloznost, da predstavijo video vse-
bino, ki je skladna z njihovo blagovno znamko. Prvi kanal blagovne znamke
je bil Warner Bros. Records.
Slika 2.1: Casovnica razvoja oglasevanja na druzbenih omrezjih.
Naslednje druzbeno omrezje, ki je pricelo z oglasevanjem na svoji platformi,
je bilo Twitter. Twitter je leta 2010 predstavil promovirane trende in tvite.
Kmalu zatem je dodal tudi opcijo promoviranih racunov, s cimer je kot prvi
omogocil tudi promocijo oseb. V tej tocki je ze postalo jasno, da so druzbena
omrezja odlicen ponudnik oglasnega prostora za monetizacijo izdelkov ali sto-
ritev preko prikaznega oglasevanja.
Leta 2013 in 2014 sta z oglasevanjem priceli se zadnji dve vecji platformi, In-
stagram in Snapchat. Za Instagram odlocitev ni pomenila velike prelomnice
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saj je v lasti Facebooka in je tako samo prevzel njihov model oglasevanja.
Snapchat, katerega komunikacija temelji na deljenju posnetkov, pa je do neke
mere kopiral YouTubeov model oglasevanja [4].
Ce je digitalno oglasevanje vse od prikaza prvega oglasa na spletu leta 1994
napredovalo zelo hitro, je oglasevanje na druzbenih omrezjih v se krajsem
obdobju popolnoma revolucionaliziralo oglasevanje nasploh. Oglasevalcem
je omogocilo oglasni prostor na platformah, ki jih dnevno obiskuje miljone
ljudi, za katere je mogoce pridobiti osnovne podatke, podatke o zanimanjih,
iskanjih ipd. ter tako ciljati samo tiste, ki bodo najverjetneje kliknili na pri-
kazan oglas. Poleg tega pa je platformam omogocen stalen pritok denarja, ki
je bil vlozen v nadaljnji razvoj novih oglasevalskih funkcionalnosti.
2.3 Twitter
Kot ze omenjeno, je Twitter na trg ponudnikov oglasevalskega prostora vsto-
pil leta 2010. V tistem casu sta se Facebook in YouTube ze uveljavila kot
vodilni druzbeni omrezji z moznostjo oglasevanja, z delujocima sistemoma za
prikazovanje oglasov in vodenje oglasevalskih akcij. Kljub temu so pri Twit-
terju hitro in uspesno razvili svoj oglasevalski sistem, s casom pa dodali tudi
opcije, ki jih Facebook in YouTube nista ponujala. Tako so zgolj v slabem
desetletju prihodke iz oglasevanja povecali za vec kot 40-krat, na kar 2,52
milijarde evrov1 v letu 2019 [10].
Twitter omogoca ustvarjanje razlicnih vrst oglasov. Ti se prikazujejo v na-
prej dolocenih oglasnih prostorih platforme, ki jih ta omogoca. Oglasi na
Twitterju imajo lahko obliko tvita, trenda ali mesta za prikaz druge osebe,
prav tako pa se jih da vseckati, na njih klikniti ali komentirati, deliti na-
prej ipd. Kljub temu pa jih lahko od organicnih oz. nepromoviranih tvitov
enostavno locimo, saj ima vsak ikono z besedilom
"
Promoted\ [16].
1iz ameriskih dolarjev pretvorjeno 24. 7. 2020
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Twitter trenutno omogoca tri vrste oglasov:
• Promoviran racun: (Slika 2.2) je racun v lasti oglasevalca, ki predlaga
uporabniske racune, ki jim ostali uporabniki se ne sledijo in bi jim
potencialno bili zanimivi. Na taksen nacin oglasevalec predlaganim
racunom povecuje stevilo sledilcev ter posledicno domet objav racuna.
Taksne vrste racuni se kot oglasi pokazejo na uporabnikovi casovnici
pod sekcijo
"
Who to follow\ ter med rezultati iskanja na platformi.
• Promoviran tvit: (Slika 2.3) je tvit, zakupljen s strani oglasevalca, ki
si zeli doseci nove sledilce ali zanetiti interakcijo z obsojecimi. Taksne
vrste oglas se lahko pojavi med prvimi rezultati iskanja na platformi,
na uporabnikovi casovnici oz. med viri (angl. user feed) ter na seznamu
trendov.
• Promoviran trend: (Slika 2.4) trend na Twitterju predstavlja besedo
ali besedno zvezo, ki se pricne z lojtro in za 24 ur od prve objave pred-
stavlja nek dogodek ali temo pogovora. Oglasevalec lahko promovira
dolocen trend ter tako povecuje moznost, da ga bo v svojih tvitih upo-
rabilo cim vec ljudi. Taksne vrste oglas se lahko pokaze na uporabnikovi
casovnici pod sekcijo
"
Trends for you\ ter na zavihku raziskuj (angl.
Explore).




Slika 2.3: Primer promoviranega oglasa z besedilom in posnetkom.





Tako kot pri vsakem vecjem procesu je tudi pri oglasevanju pomembno, da se
to drzi neke vnaprej zacrtane strukture (Slika 2.7). Ta omogoca, da je proces
oglasevanja razumljiv vsem, istocasno pa zagotavlja konsistentno delovanje
v ozadju. Struktura oglasevanja je sestavljena iz mnozice entitet, ki so v
medsebojni hierarhicni relaciji [17]. Glavne entitete so:
• Oglasevalski racun: je najvisja entiteta v hierarhiji. To je racun, ki
na Platformi ni viden in je namenjen izkljucno oglasevanju. Do njega
ima lahko dostop vec oglasevalcev, en oglasevalec pa ima ponavadi vec
oglasevalskih racunov. Na oglasevalski racun so vezane vse oglasevalske
akcije, lahko pa se veze tudi vecino ostalih entitet, da se jih lahko
uporabi v vec akcijah hkrati.
• Instrument nanciranja: ponavadi kreditna kartica ali kaksno drugo
placilno sredstvo, s katerim se placa stroske oglasevanja.
• Oglasevalska akcija: najpomebnejsa entiteta, ki hrani informacije o na-
menu oglasevanja. Te so: ime, cas izvajanja, proracun in cilj. Cilj
akcije doloca, kje in kaksne oblike oglasi se bodo pikazovali ter kako se
jih zaracunava. Trenutno je na voljo osem ciljev.
• Skupina oglasov: znotraj oglasevalske akcije se vedno nahaja vsaj ena
skupina oglasov. Tej entiteti se nastavi ime, cas izvajanja ter proracun
(primarno se nastavi iz akcije), kje se bodo oglasi prikazovali in nji-
hova metrika zaracunavanja ter ciljno usmerjanje (angl. targeting).
Na Twitterju je mogoce ciljati ljudi glede na starost, spol, lokacijo, na-
pravo, preko katere dostopajo na platoformo, interese, sledenja, besede,
ki jih uporabljajo v tvitih, in se mnogo drugih kriterijev.
• Promoviran tvit: je dejanski oglas. Tej entiteti se lahko nastavi samo
ime, saj je ustvarjena iz kreative.
• Kreativa: na diagramu (Slika 2.7) sicer ni prikazana kot samostojna en-
titeta, ampak znotraj
"




Creatives\. Kreativa doloca videz oglasa in je sestavljena iz besedila,
ene ali vec slik, posnetka ali kartice.
• Kartica: entiteta, ki je uporabljena v kreativi in se dalje razsirja oglas.
Namen kartice je, da optimizira izgled oglasa. Izgled karice in po-
sledicno oglasa je odvisen od cilja oglasevalske akcije. Trenutno so na
voljo stiri vrste kartic:
- aplikacijska kartica (angl. App Card) (Slika 2.5a),
- spletna kartica (angl. Website Card) (Slika 2.5b),
- kartica za pogovor (angl. Conversation Card) (Slika 2.5b),
- kartica za sporocila (angl. Direct Message Card) (Slika 2.5a).
Poleg zgoraj nastetih entitet obstajajo se podporne entitete, ki za sam proces




Slika 2.5: Primer oglasa s spletno in aplikacijsko kartico.
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(a) Kartica za sporocila. (b) Kartica za pogovor.
Slika 2.6: Primer oglasa s kartico za sprocila in pogovor.





Kljub temu, da struktura entitet ni velika, pa se tekom oglasevanja teh na-
bere kar precej. Vsak oglasevalec si zeli imeti popolen nadzor nad svojimi
oglasevalskimi akcijami in ostalimi entitetami, saj lahko le na ta nacin vidi,
ali je pri tem uspesen ter kaj lahko spremeni, da bo se boljsi. V ta na-
men je Twitter razvil platformo Twitter Ads. Platforma je dostopna na
levem meniju platforme Twitter, direktno preko brskalnika ali v obliki mo-
bilne aplikacije.
Osnovna stran platforme se imenuje upravitelj oglasov (angl. Ads Manager),
znotraj katere se nahaja mrezni prikaz entitet. V mrezi se glede na nasta-
vljene ltre prikazejo entitete zelenega nivoja. Oglasevalec si lahko po zelji
nastavi, katere metrike se bodo prikazovale v stolpcih, poleg tega pa lahko
znotraj mreze ureja dolocene parametre, kot naprimer datum izteka akcije.
Poleg pregleda je pomembno tudi ustvarjanje novih entitet. Za to je Twitter
razvil svoj ustvarjalni carovnik, ki oglasevalca skozi celoten postopek pelje
korak po korak. Eden pomembnejsih zavihkov je tudi upravitelj tvitov (angl.
Tweets Manager). Tukaj lahko oglasevalec na oglasevalski racun nalozi slike
ali posnetke in iz njih ustvarja nove kartice ter kreative, ki jih kasneje uporabi
v oglasih. Pomemben zavihek je tudi analiticni pogled, kjer lahko oglasevalec
natancno spremlja uspesnost oglasov. Poleg vsega nastetega pa armaturna
plosca platfrome ponuja se mnozico zavihkov in orodij, ki oglasevalcu ali




Twitter omogoca dostop do vecino svojih storitev tudi preko njihovega Ads
API-ja ter tako dopusca integracijo oglasevanja v specializirane zunanje plat-
forme. Na ta nacin je Twitter dosegel, da oglasevalci, ki jim Twitter Ads
platforma ne ustreza, svoje akcije vodijo na infrastrukturi zunanjih ponudni-
kov ter tako se vedno oglasujejo na Twitterju. Do Ads API-ja lahko dostopa
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vsak, ki ima v lasti vsaj en oglasevalski Twitter racun. API za avtentikacijo
in avtorizacijo uporablja protokol OAuth, zato je potrebno pred prvo upo-
rabo pridobiti dostopni zeton, ki je nato uporabljen v glavi vsake zahteve
HTTP. API deluje na principu REST tehnologije, vsi podatki pa so zapisani
v JSON formatu.
Trenutno ima Ads API na voljo vec kot 50 krajisc (angl. endpoints). Vsa
krajisca so dokumentirana na njihovi spletni dokumentaciji, poleg tega pa je
na voljo tudi forum, kjer lahko razvijalci zastavijo svoja vprasanja ali tezave
pri uporabi katerega od njihovih API-jev. Ker Twitter konstantno nadgra-
juje strukturo oglasevanja, se istocasno spreminja tudi API. Na vsake pol leta
je izdana posodobljena verzija API-ja, ki vsebuje nova krajisca ali popravke



















Trenutno najvecje druzbeno omrezje Facebook ima preko 2,6 milijarde aktiv-
nih uporanikov [13], zato ni presenetljivo, da izstopa tudi na oglasevalskem
podrocju. Facebookovi prihodki od oglasevanja so konec leta 2019 znasali
kar 58,82 milijard evrov2 [12], na njihovi platformi pa je oglasevalo preko
6 milijonov oglasevalcev [8]. Kot ze prej omenjeno, so pri Facebooku pio-
nirji oglasevanja na druzbenih omrezjih. Bili so prvi, ki so usvartili dovrsen
model oglasevanja in postavili smernice, katerim sledijo prakticno vsa ostala
omrezja. Tudi Facebookova oglasevalska struktura temelji na hierarhiji en-
titet: oglasevalska akcija - skupina oglasov - oglas - kreativa. Poleg teh pa
je sestavljena se iz mnozice drugih, nekaterih unikatnih samo za Facebook.
Facebook oglasi se lahko prikazujejo na razlicnih mestih, najveckrat kar na
uporabnikovi casovnici (Slika 2.8). Sicer pa je oglas na Facebooku enostavno
prepoznati, saj vsak pod imenom oglasevalca vsebuje besedo
"
Sponsored\.
Vecina oglasevalcev na Facebooku svoje akcije vodi preko platforme Facebook
Ads Manager. Za dostop do platforme si mora oglasevalec najprej ustvariti
oglasevalski racun. Armaturna plosca platforme je zelo pregledna in nudi
mnozico orodij in funkcij za vodenje oglasevanja, ena najpomembnejsih pa je
carovnik, ki oglasevalca vodi skozi proces ustvarjanja nove oglasevalske akcije.
Tako kot Twitter ima tudi Facebook svoj API za integracijo oglasevanja
v infrastrukturo zunanjih izvajalcev, imenovan Markering API. Obstajata
dve stopnji dostopa, glede na stevilo zahtev ter kolicino prenosa podatkov.
Marketing API je zgrajen na arhitekturi Facebookovega GraphAPIja, klici
pa so napisani v poizvedbenem jeziku GraphQL. Razvijalci imajo na voljo
tudi spletni peskovnik, v katerem lahko testirajo klice na Marketing API [3].
2iz ameriskih dolarjev pretvorjeno 29. 7. 2020
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Slika 2.8: Primer Facebook oglasov na casovnici ter med viri uporabnika.
2.5 Ostala druzbena omrezja
Med ostalimi vecjimi druzbenimi omrezji najbolj izstopa Youtube z vec kot
dvema milijardama aktivnih uporabikov [13]. Youtube je bil prva uspesna
platforma za deljenje posnetkov, ki jih lahko uporabniki gledajo ali nala-
gajo iz najrazlicnejsih razlogov. Vecina oglasov je zato prav tako tipa video.
Oglasni posnetki se lahko predvajajo pred, po ali med samim predvajanjem
dejanskega posnetka. Vecino oglasnih posnetkov lahko uporabik preskoci po
nekaj sekundah, nekaterih tipov taksnih oglasov pa se ne da preskociti. Ker
je YouTube neke vrste brskalnik, ta oglasevalcem omogoca tudi optimiza-
cijo posnetkov ali kanalov cim visje med zadetki iskanja. Najvecja prednost
oglasevanja na platformi YouTube je vsekakor ogromen razpon ciljne publike,
saj platformo uporabljajo vse generacije, velika slabost pa moznost nakupa




Druzbeno omrezje, ki je v preteklem desetletju dozivelo najvecji razcvet in
ima danes ze vec kot milijardo aktivnih uporabnikov [13], je Instagram. Pr-
votni namen platoforme je bil, da lahko uporabniki na njej ustvarijo in do-
polnjujejo svoj slikovni album, katerega lahko vidijo tudi ostali uporabniki.
Facebook je v tem prepoznal velik potencial in leta 2012 kupil podjetje za
priblizno milijardo dolarjev [2]. Kmalu za tem so se na platformi pojavili
prvi oglasi. Vodenje oglasevanja na Instagramu je mozno kar preko orodja
Facebook Ads Manager, saj je struktura identicna kot na Facebooku, prav
tako pa si s Facebookom deli oglasne streznike. Kljub velikemu stevilu ak-
tivnih uporabnikov pa oglasevanje na Instagramu ni primerno za vsakega
oglasevalca, saj je velika vecina uporabnikov mlajsih od 30 let in zivijo v
urbanih podrocjih [15].
Unikat druzbenih omrezij, ki omogocajo oglasevanje, je vsekakor Snapchat s
397 milijoni aktivnih uporabnikov [13]. Tako kot Instagram tudi Snapchat
vecinoma uporabljajo mlajsi od 30 let, s tem, da je pri Snapchatu ta delez
se visji. Platforma je zato primerna le za oglasevanje produktov ali njiho-
vih linij, ki zanimajo predvsem najstnisko populacijo. Kar loci Snapchatovo
oglasevanje od ostalih je, da imajo uporabniki 60 % vecjo verjetnost, da bodo
opravili impulzivni nakup preko prikazanega oglasa, s cimer privabi mnoge
oglasevalce [1]. Snapchat je z oglasevanjem na svoji platformi pricel leta
2014, danes pa oglasevalcem omogoca ustvarjanje nekaj razlicnih tipov ogla-




zastopniki in njihove resitve
V tem poglavju se nahaja predstavitev podrocja oglasevanja v Sloveniji. Po-
drobno je predstavljeno prodjetje Httpool in njihova platforma Wise.Blue.
Poleg tega so na kratko predstavljena ostala slovenska podjetja, ki se ukvar-
jajo z digitalnim oglasevanjem.
3.1 Httpool
Httpool je podjetje, ki se primarno ukvarja s podporo oglasevalcev, ki iscejo
integrirane digitalne oglasevalske resitve. Na podlagi inovativnega nabora
tehnoloskih resitev in obseznega trznega znanja Httpool oglasevalcem omogo-
ca, da se povezejo s svojo obcinstvom na ucinkovit nacin, kar dosledno
povecuje donosnost njihovih nalozb. Podjetje je bilo ustanovljen leta 2000,
leta 2017 pa je vstopilo v partnerstvo s korporacijo IMS in tako postalo del
njihove skupine. Sedez podjetja se nahaja v ZK, podjetje pa trenutno zapo-
sluje vec kot tristo ljudi. Httpool zastopa vodilne digitalne platforme v vec
kot tridesetih drzavah sirom Evrope in Azije. Httpool je na dolocenih trgih
ekskluzivni partner platform, kot so: Twitter, Facebook, Spotify, LinkedIn,
Snapchat, Tik Tok, Warner Music, Outbrain in Brainly. S tem podpira nji-
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hovo rast in krepi poslovne rezultate oglasevalcev.
Tako kot vsako vecje podjetje je tudi Httpool razdeljen na vec razlicnih od-
delkov, kot so: marketing, prodaja, nance, kadrovska, podpora strankam,
IT itd. Poseben poudarek je na ekipi za raziskave in razvoj (angl. rese-
arch and development | R&D). V oddelku trenutno dela priblizno dvajset
ljudi, vecina teh je programerjev. Glavna naloga oddelka je razvoj sple-
tne platforme Wise.Blue, ki velja za zelo dobro vsestransko resitev za vse
napredne uporabnike twitterjevih oglasov. V sklopu s platformo se raz-
vija tudi napredne algoritme za napovedovanje rezultatov ter avtomatizacijo
vodenja oglasevalskih akcij. Poleg razvoja platforme Wise.Blue se vzpore-
dno vzdrzuje in nadgrajuje tudi spletna platforma AdPlatform, ki je name-
njena oglasevanju na druzbenih omrezjih Facebook, Snapchat in LinkedIn
ter oglasevanju pri pogodbenih zaloznikih.
3.1.1 Platforma Wise.Blue
Spletna platforma Wise.Blue je najvecji in najzahtevnjesi produkt, razvit
s strani Httpoola. Razvoj platform se je pricel leta 2018. Platforma je
bila razvita zato, da se privabi vse oglasevalce, ki primarno oglasujejo na
druzbenem omrezju Twitter, in sicer na nacin, da se jim omoci dodatne
funkcionalnosti, ki neposredno v orodju Twitter Ads niso mogoce. Med te
funkcionalnosti spadajo boljsi pregled stanja oglasevalskih akcij in njihovih
podentitet, generacija dobro preglednih porocil, moznost avtomatskega vo-
denja akcij in dobrega napovedovanja trendov, bolj intuitiven in pregleden
uporabniski vmesnik in se mnogo drugih manjsih funkcionalnosti. Posebna
prelomnica v promociji platforme se je zgodila 11. 7. 2020, ko je ta po-
stala del elitnega kluba Twitterjevih uradnih partnerjev. Danes platformo
uporablja ze vec kot tristo oglasevalcev sirom Evrope, ki vodijo preko 55.000
oglasevalskih akcij.
Uporabniki platoforme Wise.Blue imajo na voljo pet razlicnih pogledov (za-
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slonov). Vsak pogled je specializiran za dolocena opravila, ki jih uporabniki
opravljajo v sklopu vodenja oglasevanja. Med pogledi je mogoce navigirati
s pomocjo glavnega menija, ki je vedno prikazan na levi strani zaslona. Ti
pogledi so:
• Home: domaci zaslon platforme je hkrati tudi prevzeti zaslon, potem
ko se uporabnik uspesno vpise v platformo. Na tem zaslonu se nahaja
seznam internih oglasevalskih racunov, do katerih ima vpisan uporab-
nik dostop. Poleg tega se nad seznamom oglasevalskih racunov nahaja
tudi seznam delovnih okolij (angl. workspaces). Delovna okolja pred-
stavljajo kombinacije shranjenih ltrov za hitrejso navigacijo po Ad
Manager zaslonu.
• Ad Manager: zaslon je namenjen vodenju oglasevanja. Na tem zaslonu
se nahaja mrezni pregled oglasevalskih racunov, oglasevalskih akcij,
skupin oglasov ter oglasov. Na vrhu zaslona se nahaja meni za izbiro
nivoja (entitet), ki jih zelimo prikazovati v mrezi. Poleg tega je mogoce
na vsakem nivoju izbrati kombinacijo ponujenih ltrov ter tako prika-
zovati samo dolocene entitete nivoja. Prav tako je mogoce preurediti
stolpce mreznega pregleda in prikazovati le zeljene metrike. Vsako pri-
kazano entiteto v mrezi je mogoce urejati. V desnem zgornjem kotu
zaslona se nahaja gumb za ustvarjnanje novih entitet.
• Creative Manager: zaslon je namenjen urejanju entiet, ki se upora-
bljajo pri izdelavi oglasov. Te entitete so: kreative, kartice, mediji ter
besedila. Tako kot na Ad Managerju se tudi na tem zaslonu nahaja
mrezni pregled, znotraj katerga je mogoce prikazovati nastete entitete.
Sicer Creative Manager vsebuje skoraj vse funkcionalnosti, ki jih vse-
buje Ad Manager zaslon.
• Dashboards: zaslon je namenjen spremljanju uspesnosti oglasevalskih
akcij. Na tem zaslonu se glede na nastavitve uporabnika prikazu-
jejo stevilni stevci (angl. gauge), ki so namenjeni za vizualni prikaz
uspesnosti najpomembnejsih metrik, kot naprimer povrat investicije
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(angl. ROI). Poleg tega zaslon vsebuje se nekaj specializiranih oblik za
vizualizacijo uspesnosti oglasevanja (Slika 3.1).
• Reports: zaslon je namenjen prikazovanju in generaciji porocil. Na
zaslonu se nahaja seznam porocil, do katerih ima vpisan uporabnik
dostop. Uporabniki lahko v posebnem mreznem pregledu preverijo
uspesnost oglasevanja. Poleg tega lahko ustvarijo nova ali urejajo in
brisejo obstojeca porocila. Vsako porocilo lahko iz platforme prenesejo
v zeljenem formatu ali ga posljejo na izbran email.
Poleg opisanih pogledov imajo vsi uporabniki platforme, katerih racun ima
administratorske pravice na voljo se dva pogleda. To sta User Accounts in
Admin Reports. Oba pogleda se uporabljata za nadzor oglasevanja na vseh
oglasevalskih racunih. Sicer imajo administratorske racune na voljo samo
razvijalci in oglasevalski zastopniki ekipe Httpool.
Slika 3.1: Primer Dasboards pogleda.
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Prvo slovensko podjetje na podrocju digitalnega oglasevanja, ki je dozivelo
mednarodni uspeh, je Zemanta. Podjetje je bilo ustanovljeno leta 2007 v Lju-
bljani, danes pa zaposluje vec kot 50 ljudi. Med drugim je bila Zemanta prvi
slovenski projekt, ki je sredstva za zagon uspesno zbral preko platforme Kick-
starter. Podjetje je sicer leta 2017 postalo del skupine Outbrain. Zemanta
se usmerja v razvoj naprednih tehnologij znanja in gradnjo aplikacij, ki so
na kakrsenkoli nacin povezane z avtomatiziranjem upravljanja z vsebinami.
To zajema opremljanje vsebin s slikami, povezavami, sorodnimi vsebinami
in kljucnimi besedami. Na ta nacin Zemanta sistemi samodejno opravijo
nadlezno urednisko delo. Z uporabo Zemantinih storitev lahko producenti
z manj dela dosezejo vecje obcinstvo, njihovi uporabniki pa lazje pridejo do
zanje zanimivih vsebin [7].
Med najvecja slovenska podjetja na podrocju digitalnega oglasevanja spada
tudi Celtra. Tako kot Zemanta je tudi Celtra leta 2010 pricela z delovanjem
kot Start-Up. V podjetju se ukvarja z razvojem tehnologije za prikazova-
nje interaktivnih oglasov na mobilnih telefonih. Z neprestanim razvojem
tehnologije Celtra skrbi za pravo revolucijo na podrocju mobilne interakcije
oglasevalcev s potrosniki. AdCreator, Celtrina platforma za prikazovanje
interaktivnih oglasov na mobilnih telefonih, kljub hudi konkurenci na tem
podrocju dosega zelo dobre rezultate [6].
Najvecja in najstarejsa slovenska oglesevalska agencija je iPROM, ki je bila
ustanovljena leta 1999. Podjetje s kombinacijo visoke tehnologije in zane-
sljivih podatkov o vedenju potrosnikov na trgu narocnikom omogoca, da
posredujejo prava oglasna sporocila ciljni osebi na pravo napravo, spletnim
zaloznikom pa pomaga pri povecevanju prihodkov. Podjetje je za svoje
oglasevalce razvilo kar nekaj produktov in storitev za oglasevanje na razlicnih
kanalih, kot naprimer: Display, Mobile, Video, Social, OnSite in iPROM
Real-Time. Leta 2016 je Google iPROMu podelil prestizni status Google
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Premier Partner, kar podjetju omogoca ekskluzivni dostop do Googlovih nad-
grajenih in preizkusnih razlicic resitev [5]. S tem je podjetje postalo zasto-
pnik se vecjega stevila oglasevalcev in tako okrepilo svojo pozicijo kot vodilna





4.1 Problem, ideja ter cilj
Koncni cilj naloge je razviti funkcinalnost, ki bo omogocala izdelavo spletnih
kartic s pomocjo makrojev. Na ta nacin se oglasevalcem in njihovim zasto-
pnikom mocno olajsa proces izdelave oglasov in zanje porabljen cas. Od prve
iteracije funkcionalnosti je bilo pricakovati:
• pregleden in razumljiv uporabniski vmesnik za dodajanje UTM kod
URL-ju kartice,
• zaledni sistem, ki bo poleg navadnih kartic znal ustvarjati in upravljati
tudi grozde kartic,
• mrezni pregled, ki bo prikazoval zdruzene otroske kartice in njihove
kreative ter pravilno prikazoval zdruzeno statistiko.
Pri procesu izdelave oglasov za akcije tipa klikov na oglas mora vsak oglas
vsebovati URL naslov spletnega mesta, ki se oglasuje. Vecina oglasevalcev se
odloci za uporabo spletne kartice, saj so taksni oglasi bolj vpadljivi. Kartico
se uporabi pri izdelavi kreativ za oglase, kar pomeni, da je ena kartica lahko
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uporabljena v vec oglasih naenkrat, ti pa lahko pripadajo razlicnim oglasnim
skupinam, ki se nahajajo v razlicnih oglasevalskih akcijah. Ce URL vse-
buje UTM kode za imena oglasevalskih akcij, skupin oglasov ali oglasov, to
pomeni, da URL vsakega oglasa ne izgleda vec enako. V tem primeru mo-
rajo oglasevalci ali njihovi zastopniki iz Httpool ekipe za vsak oglas posebej
ustvariti svojo kartico, ki bo po izgledu enaka vsem ostalim karticam taksnih
oglasov, razlikovala pa se bo le v vrednostih UTM kod. Proces izdelave vseh
teh kartic pri velikem stevilu oglasov porabi kar nekaj casa, poleg tega pa je
ustvarjenih veliko kartic, ki so med seboj po izgledu enake, uporabne pa le
za cas izvajanja enega samega oglasa.
Ta problem se da najbolje resiti z uporabo tako imenovanih makrojev. Ma-
kro je v splosnem pravilo ali vzorec, ki denira, kako neko vhodno zaporedje
(pogosto zaporedje znakov) preslikamo v izhodno zaporedje (tudi to je po-
gosto zaporedje znakov) v skladu z neko vnaprej denirano proceduro. V
primeru kartic, katerih URL vsebuje UTM kode za imena entiet, to pomeni
zamenjavo vrednosti z dolocenim makrojem pri kreaciji kartice. Natancneje,
namesto da oglasevalec sam sestavi celoten URL vkljucno z imeni entitet za
vrednosti UTM kod, uporabi vnaprej dolocene vzorce, ti pa bodo pri uporabi
kartice v oglasu sami zamenjani z imeni entitet. Na ta nacin lahko oglasevalec
ali njegov zastopnik ustvari le eno kartico, ki je nato uporabljena v mnogih
oglasih po razlicnih akcijah in skupinah, zaledni sistem platforme pa v ozadju
sam poskrbi za zamenjavo makrojev z dejanskimi vrednostmi.
Kartico, ki za vrednosti UTM kod uporablja makroje, smo poimenovali
"
starsevska\ kartica. Razlog, zakaj se taksna kartica imenuje starsevska,
je ker se pri procesu izdelave oglasov ustvari enako stevilo kartic kot prej,
le da teh oglasevalec ne vidi nikjer na platformi. Ko oglasevalec pri izde-
lavi oglasa izbere starsevsko kartico, se v ozadju ustvari nova kartica, ki je
kopija starsevske, makroji v URL-ju pa so zamenjani z imeni entitet. Ta ko-
pija starsevske kartice je nato dejansko uporabljena v oglasu. Vsako kopijo
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starsevske kartice smo poimenovali
"
otroska\ kartica, zdruzene skupaj pa
tvorijo grozd kartic (angl. card cluster). V Ad Managerju se za predstavitev
grozda kartic uporablja le starsevska kartica. S tem, ko so vse otroske kar-
tice skrite uporabniku platforme, ima ta opravka z veliko manjsim stevilom
entitet, kar povecuje preglednost platforme. Ker se vse otroske kartice prika-
zuje kot eno entiteto, je potrebno temu primerno pripraviti tudi podatke o
statisticnih metrikah. Ce je pred tem zaledni sistem vrnil statistiko za vsako
kartico posebej, jo sedaj vraca zdruzeno za vse kartice znotraj posameznega
grozda kartic.
Slika 4.1: Shema zdruzevanja kreativ in kartic za prikazovanje v mreznem
pregledu.
Tako kot kartice je na Creative Managerju potrebno zdruziti tudi kreative,
na katere so otroske kartice vezane. Zdruzene kreative tvorijo grozd kreativ
(angl. creative cluster), ki ni zdruzen samo po kreativah, temvec tudi po
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besedilu, ki je uporabljeno v kreativi, saj morajo biti vse kreative znotraj
grozda enakega izgleda. Za vsak grozd kreativ je potrebno zdruziti tudi
statistiko, da lahko oglasevalci pravilno ocenijo, ali posamezeni izgledi oglasa
privlacijo uporabnike Twitterja.
4.2 Razvoj
Ideja za taksno funkcionalnost je v zacetku leta dosegla R&D ekipo, prisla
pa je iz baltske marketinske ekipe, katere clani trenutno zastopajo najvec
oglasevalcev, ki oglasujejo preko platforme Wise.Blue. Funkcionalnost je
kmalu pridobila na prioriteti, saj predstavlja veliko konkurencno prednost
proti ostalim platformam na trgu. Celoten razvoj je trajal priblizno stiri
mesece, od sredine marca do sredine julija.
4.2.1 Orodja in tehnologije
Celoten uporabniski vmesnik platforme je razvit v odprtokodni JavaScript
knjiznici imenovani React. Za urejanje stilov se uporablja podaljsek CSS-a,
imenovan LESS. Del zalednega sistema, na katerem smo razvijali, je v celoti
spisan v programskem jeziku PHP. Ker je celoten sistem velik in sestavljen
iz vec projektov, ki se navezujejo en na drugega, se za njihovo urejanje upo-
rablja PHP-jev upravitelj projektov oz. knjiznic, imenovan Composer. Za
vse poizvedbe na PB se uporablja jezik SQL. Za klice iz uporabniskega vme-




Celoten zaledni sistem platforme je ogromen. Trenutno je sestavljen iz vec
kot 50 projektov, ki so bodisi samostojni ali del vecjega projekta. Nasteti so
le deli zalednega sistema, na katerih je potekal razvoj (Slika 4.2):
• CP: projekt predstavlja uporabniski vmesnik platforme. Spisan je v
PHP ogrodju Symfony, kar je vcasih predstavljalo celotno aplikacijo.
Danes se v tem projektu razvija samo se React kodo ter premika in
vzdrzuje stari del sistema.
• Sphere: projekt je nekaksen usmerjevalnik sistema, saj vsi klici na
ostale projekte iz CP-ja gredo preko njega. Projekt vsebuje nasta-
vitve, kako sestaviti URL-je za klice na ostale projekte, inicializira in
drzi sejo ter skrbi za varnost (avtentikacija, avtorizacija uporabnika).
• GraphAPI: projekt je PHP implementacija GraphQL streznika. Tu je
denirana struktura in logika vseh moznih GraphQL klicev.
• GenericAPI: projekt, ki omogoca dostop do podatkov iz razlicnih virov
(PB). Omogoca vracanje surove ali zdruzene statistike po metrikah ter
generacijo porocil.
• TwitterRealm: projekt, preko katerega tece vsa komunikacija s Twit-
terjem. V njem se denira mozna krajisca ter procedure za pretvorbo
strukture klicev na ali iz Twitter Ads API-ja.
Slika 4.2: Diagram dela arhitekture plafrome Wise.Blue.
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4.3 Optimizacija priprave
Po koncani raziskavi sistema in razpravah z ekipo, kako implementirati novo
funkcionalnost, smo najprej spisali akcijski nacrt. V njem smo glede na
casovno ter inzenirsko zahtevnost razdelili faze razvoja. Prvih nekaj tock
nacrta se nanasa na optimizacijo priprave oglasov in resuje prva dva zacrtana
cilja naloge. Za prvo iteracijo funckcionalnosti smo se odlocili, da bomo
uporabnikom dali na voljo pet prevzetih UTM kod, tri od teh pa bodo za
vrednosti vsebovale makroje. Poleg prevzetih kod bodo lahko uporabniki po
potrebi dodajali tudi svoje, tiste najbolj pomembne pa shranili kot predlogo
pri izdelavi kartic. Privzete UTM kode so:
• utm source: koda se uporablja za dolocanje platforme, na kateri je bil
serviran oglas izvora iskalca. Ker gre za oglasevanje na Twitterju, je
vrednost te kode vedno
"
twitter\.
• utm medium: koda se uporablja za dolocanje kanala, na podlagi kate-
rega se doloci, ali je serviran oglas izvora iskalca placljiv ter kaj je nacin
placila. Pri oglasevalskih akcijah tipa klikov na stran je nacin placila
vedno cena klika, zato je tudi vrednost te kode vedno
"
cpc\.
• utm campaign: koda se uporablja za dolocanje oglasevalske akcije, v
kateri se nahaja oglas izvora iskalca. Vrednost kode je ime akcije, njen
makro pa je denniran kot
"
fCAMPAIGNg\.
• utm term: koda se uporblja za dolocanje skupine oglasov, v kateri se
nahaja oglas izvora iskalca. Vrednost kode je ime skupine oglasov, njen
makro pa je denniran kot
"
fGROUPg\.
• utm content: koda se uporablja za dolocanje spletne kartice, ki je upo-
rabljena v oglasu izvora iskalca. Vrednost kode je ime spletne kartice,




4.3.1 Spremembe modela podatkovne baze
V primeru, da ima nova funkcionalnost vezo s PB, je prva faza razvoja vse-
kakor popravek SQL sheme, saj ta diktira, na kaksen nacin pisati zaledni
sistem. Tabela, namenjena shranjevanju kartic, se imenuje tw card, vsaka
kartica je denirana s svojim primarnim kljucem tw card id. Za novo rela-
cijo starsevska | otroska kartica smo tabeli dodali nov stolpec, imenovan
tw parent card id, v katerem je kljuc starsevske kartice (ce je ta otrok), po-
novljen primarni kljuc (ce je to starsevska kartica) ali vrednost NULL (ce
ni ne eno ne drugo). Tabela, ki hrani dodatne podatke o spletni kartici,
se imenuje tw card website. Tabeli smo dodali nov stolpec za shranjeva-
nje vrednosti URL oznak, imenovan url tags. Na novo smo dodali tabelo
tw url tag template. Tabela je namenjena hranjenju uporabnikove predloge
URL oznak pri izdelavi kartic.
Slika 4.3: E-R model dela podatkovnega modela, ki je bil spremenjen.
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4.3.2 Uporabniski vmesnik za urejanje predlog URL
oznak
Ko so bile spremembe PB opravljene, smo priceli z izdelavo novega zavihka,
namenjenga urejanju predlog URL oznak. Za prikaz form, namenjenih ureja-
nju entitet, se v platformi uporablja komponento, imenovano Action Overlay.
Komponenta se ob kliku na dolocene gumbe prikaze na desni strani moni-
torja ter prekrije do tedaj prikazano vsebino. Komponenta ima na svoji levi
strani meni za izbiro zavihka, na zgornjem robu ime zavihka ter gumb za
shranjevanje sprememb ali prekinitve procesa, ostalo pa predstavlja vsebina
zavihka. Ker vsaka predloga pripada enemu oglasevalskemu racunu, smo nov
zavihek dodali Action Overlayu, ki se sprozi ob kliku na gumb za urejanje
racuna. Iz tabele za shranjevanje predlog je sicer razvidno, da ima lahko vsak
oglasevalski racun vec predlog, vendar smo se za prvo iteracijo odlocili, da
bomo vsakemu omogocili le eno. Na oglasevalskem racunu je mogoce ustvariti
novo predlogo. Obstojoce predlogo je mogoce spremenitit ali odstraniti.
Slika 4.4: Diagram primera uporabe predlog URL oznak.
Levemu meniju Action Overlaya smo dodali opcijo prikaza zavihka za ure-
janje predloge URL oznak. Nato smo spisali del kode, ki inicializira nov
reducer, tako kot to diktira Reactova knjiznica za upravljanje stanja, imeno-
vana Redux. Ko smo uredili kodo za postavitev stanja novega zavihka, smo
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priceli z dodajanjem komponent za urejanje predlog. Dodali smo vnosno
polje Textarea, namenjeno urejanju vrednosti predloge. Desno od Textarea
smo dodali komponento React Dropdown Select, ki ima izgled gumba, ob
kliku nanj pa se poleg pojavi meni z vnaprej dolocenimi opcijami. Opcije
menija so prevzete UTM kode. Nato smo vse komponente med seboj pove-
zali z akcijami, katerih logika se nahaja v prej postavljenem reducerju. Vse
komponente, ki smo jih spisal, so funkcijske. Za nadzor zivljenskega cikla
komponent smo uporabili najnovejsi princip Reacta, imenovan Hooks. Na-
zadnje smo povezali se gumb za shranjevanje stanja z reducerjem zavihka.
Ob kliku na gumb se glede na to, kaksna je vsebina spremenljivke, ki hrani
vrednost predloge, preko Apollo klienta izvede dolocena GraphQL poizvedba.
Slika 4.5: Uporabniski vmesnik za urejanje predlog URL oznak.
4.3.3 Zaledni sistem za urejanje predlog URL oznak
Ko je bil uporabniski vmesnik za urejanje predlog URL oznak pripravljen,
se je razvoj iz projekta CP premaknil na projekt GraphAPI. Arhitektura
GraphQL streznika diktira, da je potrebno za vsako skupino poizvedb napi-
sati svojo shemo, ta pa je sestavljena iz treh razredov. To so resolver, type
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in lter. V resolverju se nahaja dejanska logika poizvedb, tj. povezave na
PB, mapiranje podatkov, klici na druge projekte itd. V razredu type je di-
nirano, katere vrednosti bodo vrnjene ter kaksnega tipa so. V razredu lter
so denirani parametri, ki jih poizvedba sprejme ali zahteva.
Slika 4.6: Diagram GraphAPI toka podatkov pri GraphQL poizvedbah za
predloge URL oznak.
Najprej smo ustvarili nov razred, imenovan TwUrlTags, ki predstavlja resol-
ver poizvedb. V njem smo deniral tri funkcije: queryResolver, mutationRe-
solver, DeleteResolver. Prva je namenjena vracanju predloge za posamezen
oglasevalski racun, druga je namenjena ustvarjanju nove predloge ali spremi-
njanju obstojece, tretja pa brisanju obstojece predloge. Nato smo ustvarili
nov razred tipa type ter v njem denirali parametre, ki jih je mozno v po-
izvedbah zahtevati. Zato da se lahko predlogo uspesno poisce, shrani ali
odstrani, smo denirali parametre: twUrlTagId, taUserAccountId in value.
Nato smo ustvarili se razred tipa Filter ter v njem denirali, kateri od treh
parametrov je pri posamezni poizvedbi potreben, da se ta izvede uspesno.
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Na koncu smo za vse nove razrede spisali se PHP teste enot (angl. PHPUnit
tests), zato da smo preverili, ali koda deluje pravilno.
Primer GraphQL poizvedbe za pridobitev predloge URL oznak oglasevalskega
racuna z ID-jem 1:









4.3.4 Forma za izdelavo spletne kartice
Naslednja faza razvoja je zahtevala posodobitev forme za izdelavo spletne
kartice. Proces izdelave spletne kartice je razdeljen na tri korake. V pr-
vem koraku uporabnik vnese osnovne podatke o kartici. Ti so: ime, naslov
in URL. V drugem koraku uporabnik izbere sliko ali posnetek. V tretjem
koraku se nahaja predogled kartic, ki bodo ustvarjene. V tej fazi je bilo po-
trebno v prvem koraku izdelave dodati novo polje za vnos URL oznak ter
vrstico, namenjeno koncnemu izgledu URL-ja kartice.
Reducerju, ki skrbi za stanje podatkov med procesom izdelave, urejanja ali
kopiranja kartic, smo dodali novo spremenljivko, imenovano cardUrlTags. V
tej spremenljivki se hrani vrednost URL oznak, ki jih je med procesom izde-
lave mogoce dodajati ali brisati. Nato smo v reducerju ustvarili se funkcijo za
spreminjanje nove spremenljivke in jo dodali v tok podatkov (angl. props),
ki se posljejo v nizje komponente, zato da jo je mogoce klicati ob spremembi
polja za vrednost URL oznak.
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Za tem smo komponenti, ki vsebuje vnosna polja forme, dodali komponento,
ki smo jo ustvarili v prejsnji fazi. Tam se uporablja za urejanje predlog
URL oznak, v formi pa se uporablja za urejanje URL oznak kartice, ki je
v procesu izdelave. Prevzeto vrednost vnosnega polja Texarea predstavlja
predloga oglasevalskega racuna (ce jo ta ima), kateremu bo karica pripa-
dala. Predlogo smo dobil s klicem na GraphAPI, ki smo ga implementirali v
prejsnji fazi. Vsako uporabnikovo spremembo vnosnega polja smo povezali
s funkcijo, ki smo jo pred tem ustvaril v reducerju. Na ta nacin je vrednost
spremenljivke cardUrlTags vedno azurna.
Na dno forme smo dodal se vrstico, namenjeno koncnemu izgledu URL-ja
kartice. Koncni izgled URL-ja predstavlja domeno in URL oznake, zdruzene
skupaj, za kar smo napisali posebno funkcijo:




const cardName = fixTagValue(props.cardName);
const campaignName = fixTagValue(props.campaignName);
const groupName = fixTagValue(props.groupName);
let link;
if (props.cardUrlTags) {




link = link.replace(/{CARD}/g, cardName);
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link = link.replace(/{CAMPAIGN}/g, campaignName);
link = link.replace(/{GROUP}/g, groupName);
setLinkPreview(link);
}
Ce je bila katera od oznak UTM koda z makrojem za vrednostjo, smo makro
zamenjali z imenom pripadajoce entitete. S to vrstico smo uporabnikom
omogocili, da se ti se pred izdelavo kartice prepricajo, da je URL oglasa
pravilen. Vrstico za prikaz koncnega izgleda URLja, smo sicer prikazal le na
Ad Managerju. V primeru, da uporabnik kartico izdeluje, ureja ali kopira v
Creative Managerju, te vrstice ni mogoce prikazati saj se kartica ne veze na
oglas, na ta nacin pa ne moremo dobiti podatka o imenu oglasevalske akcije
ali skupine oglasov, s katerim bi zamenjali makro.
Slika 4.7: Koncni izgled vmesnika v prvem koraku izdelave spletne kartice.
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V primeru, da gre za proces urejanja ali kopiranja kartice, katere spremen-
ljivka cardUrlTags vsebuje makroje, smo onemogocili spreminjanje vseh vno-
snih polj. Polja smo onemogocili zato, ker se taksnih kartic, tj. starsevskih
kartic, po izdelavi ne sme vec spremijati, da se ne pokvari doslednosti grozda.
Nazadnje smo med podatke, ki se posljejo na zaledni sistem ob kliku na gumb
shrani, dodali spremenljivko cardUrlTags. Vrednost URL oznak je potrebno
poslati na zaledni sistem zato, da se kartico v primeru, da vsebuje makroje,
pravilno shrani v PB.
4.3.5 Zaledni sistem za urejanje kartic
Ko je bila forma za izdelavo spletne kartice posodobljena, smo se premaknili
nazaj na zaledni sistem. Tokrat se nismo premaknili na projekt GraphAPI,
temvec smo se vedno ostali znotraj projekta CP, saj krajisce, namenjeno ure-
janju kartic, se ni bilo premaknjeno na GraphQL nacin prenosa podatkov.
Krajisce se imenuje postCardAPIAction in razsirja logiko akcijskih razredov
PHP ogrodja Symfony. V tej fazi razvoja je bilo potrebno posodobiti akcijo,
da bo ta v primeru uporabe makrojev znotraj URL-ja kartico pravilno shra-
nila v PB.
Slika 4.8: Diagram toka podatov v akciji postCardAPIAction.
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Resitev je zahtevala dopolnitev logike v procesu validacije podatkov o kar-
tici, dopolnitev procesa ustvarjanja Propel modela nove ali obstojece kartice
ter novo logiko za posodobitev kartice v PB v primeru, da gre za starsevsko
kartico. V diagramu toka podatkov so ti procesi oznaceni s stevilko 1.0, 2.0
in 6.0 (Slika 4.8).
Prva funkcija, ki se klice znotraj akcije, je namenjena preverjanju (angl.
validation) prejetih podatkov. Se pred tem se podatki pretvorijo iz JSON
formata v asociativno tabelo, v posebno globalno spremenljivko razreda (ak-
cije) pa se zapise, za kateri tip kartice gre. Nato se glede na tip kartice
poklice poseben razred za preverjanje podatkov tega tipa. V preverjalnem
razredu tipa spletne kartice smo dodali novo funkcijo, ki preveri, ali je bil iz
uporabniskega vmesnika poslan tudi podatek o URL oznakah. Ce je bil ta
poslan, se preveri, ali vsebuje katero od UTM kod, ki za vrednost vsebujejo
makro. Preverjanje smo izvedeli z uporabo regularnega izraza, ki smo ga
spisali v zunanjem razredu, da bi lahko preverjanje izvedli tudi na drugih
delih sistema.








V primeru, da je funkcija potrdila vsebovanost UTM kod z makroji, smo
preverili, ali je gre za proces izdelave nove kartice ali urejanja obstojece. V
primeru slednjega smo na uporabniski vmesnik vrnili napako z besedilom,
ker starsevskih kartic ni mogoce urejati.
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V primeru, da razredi za preverjanje prejetih podatkov ne najdejo napake,
se glede na tip kartice poklice poseben razred za pripravo podatkov (genera-
tor), ki ustvari Propel model za zapis kartice v PB. V razredu za pripravo
modela spletne kartice smo dodali kodo, da se v tabelo za shranjevanje po-
datkov spletne kartice (tw website card) v na novo dodan stoplec url tags
zapise vrednost URL oznak. S tem se v procesu izdelave oglasa ali krea-
tive lahko ugotovi, ali kartica vsebuje makroje. Poleg tega smo v stolpec
website url zapisali skupaj zdruzeno domeno in URL oznake, zato da se pri
procesu izdelave oglasa otroski kartici lahko zamenja makroje z imeni entitet.
Sam proces shranjevanja modela kartice v PB se sicer izvede v razredu Card-
Persistence. Ce se zapis izvede uspesno, se za tem klice funkcija, ki podatke
poslje na projekt TwitterRealm, od tam pa se ti posljejo krajiscem Twitter
Ads API-ja za izdelavo nove ali urejanje obstojece kartice. Tako postane
kartica sinhronizirana v obeh sistemih.
Logiko za posodobitev podatkov starsevske kartice smo napisali v svoji funk-
ciji. Ce je kartica uspesno ustvarjena lokalno in na Twitterju, se poklice
parentCardCheck, kateri se poslje Propel model kartice, ki je bil pred tem
shranjen v PB.
private function parentCardCheck(array $cardModel): void
{
if (












Funkcija preveri, ali gre za model spletne kartice, ki v vrednosti URL oznak
vsebuje makroje. Ce pogoj drzi, se v modelu polje TwParentCardId nastavi
na vrednost primarnega kljuca. Model se nato shrani v PB. Ker ima kartica
v PB kljuca tw card id in tw parent card id enaka, lahko v ostalih delih
sistema enostavno ugotovimo, da gre za starsevsko kartico.
4.3.6 Zaledni sistem za shranjevanje kreativ in oglasov
V tej fazi razvoja je bilo potrebno posodobiti del zalednega sistema, ki vse-
buje logiko za izdelavo kreativ in oglasov. Razlog, zakaj pri kreativah in
oglasih govorimo o izdelavi, je ker teh entitet po tem, ko so ustvarjene ni
mogoce spreminjati. Tako kot akcija za urejanje kartic se tudi akciji za izde-
lavo kreativ in oglasov se vedno nahajata znotraj projekta CP. V primeru,
da uporabnik izdeluje kreative v Creative Managerju, se klice akcija cre-
ateCreativesAPIAction. Akcija je namenjena shranjevanju kreativ, ne pa
tudi oglasov. V primeru, da uporabnik izdeluje oglase v Ad Managerju, se
klice akcija postAdsAPIAction, ki najprej shrani kreative, nato pa z njimi
se oglase. Obe akciji uporabljata isti razred, v katerem se nahaja logika za
shranjevanje kreativ, imenovan CreativePersistance, akcija postAdsAPIAc-
tion pa poleg njega uporablja se razred za shranjevanje oglasov, imenovan
AdPersistance. Pred zacetkom razvoja smo se odlocili, da na Creative Ma-
nagerju ne bo mogoca izdelava kreativ z uporabo starsevskih kartic. To smo
se odlocili zato, ker ce se kreative ne veze na oglas, ni mogoce pridobiti imena
oglasevalske akcije in skupine oglasov za zamenjavo makrojev.
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Slika 4.9: Diagram toka podatkov (nivo 1) pri izdelavi oglasov in kreativ.
Pred pricetkom razvoja je v razredu CreativePersistence za izdelavo in shra-
njevanje kreativ obstajala le ena funkcija, katero sta (posredno) klicali obe
prej omenjeni akciji. To funkcijo smo
"
razbili\ v dve novi. Prvo smo poime-
noval standaloneSave in jo klice le akcija createCreativesAPIAction. V njej
nismo napisali logike za ravnanje v primeru kartice, katere URL vsebuje ma-
kroje, zato ker izdelava kreativ s taksnimi karticami na Creative Managerju
ni mogoca. Nova funkcija prejme permutirane podatke o novih kreativah ter
za vsako ustvari prototipni Propel model. Za vsak prototip preveri, ce taksna
kreativa ze obstaja v PB (in pripada istemu uporabniku). Ce ze obstaja, jo
preskoci, sicer v PB shrani novo kreativo ter vrne ID-je vseh ze obstojecih in
novih kreativ.
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Drugo funkcijo smo poimenovali hierarchicalSave in jo preko razreda AdPeri-
sitence klice le akcija postAdsAPIAction. Tudi ta funkcija dobi permutirane
podatke o novih kreativah, s to razliko, da kreativa lahko vsebuje kartico,
katere URL vsebuje makroje. Zato smo v tej funkciji spisali kodo za izdelavo
nove otroske kartice.
Slika 4.10: Diagram toka podatkov (nivo 2) v podprocesu 3.1.
Funkcija najprej za vsak oglas ustvari model kreative, zato da lahko preveri,
ce taksna kreativa ze obstaja. V primeru, da obstaja se vrne njen ID, sicer
gre najprej v proces shranjevanja prototipa. Razlog, zakaj preverimo, ce
kreativa ze obstaja, je v tem, da Twitter ne dopusca izdelave dveh identicnih
kreativ v razmaku enega dneva. Pred procesom shranjevanja modela kreative
smo dodali pogoj, ki preveri, ali kreativa vsebuje kartico ter ce jo, ali gre za
starsevsko kartico, saj je v tem primeru potrebno ustvariti novo (otrosko)
kartico, zato ker le URL otroske kartice namesto makrojev vsebuje imena
entitet. Ce pogoj drzi, se zaporedoma kliceta funkciji createClusterChild in
llClusterChildMacros, ki se nahajata v razredu CardCopier.
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CardCopier je razred, ki smo ga spisali v sklopu funkcionalnosti optimiza-
cije priprave in je namenjen ustvarjanju otroskih kartic. Glavni dve funkciji
razreda sta createClusterChild in llClusterChildMacros. Funkcija create-
ClusterChild prejme ID starsevske kartice, s katerim ustvari Propel model,
ki vsebuje vse podatke o njej. Nato se ustvari kopija modela. Polja, kot na
primer ID entitete na Twitterju, ne smejo biti enaka, zato njihovo vrednost
nastavimo na NULL. Kopija predstavlja otrosko kartico in je vrnjena iz funk-
cije.
Za tem se klice funkcija llClusterChildMacros, ki prejme otrosko kartico ter
imeni oglasevalske akcije in skupine oglasov. Funkcija preveri katere UTM
kode otroska kartica vsebuje in makroje zamenja z imeni entitet. Preden se
makro zamenja z imenom entitete, se tega poslje v funkcijo xTagValue.
private function fixTagValue(string $value): string
{
return preg_replace(/[^\p{L}\p{N}\-+]/u, _, $value);
}
Znotraj funkcije se nahaja regularni izraz, ki v imenu entitete poisce vse
znake, ki niso crka ali stevilka v kateremkoli svetovnem jeziku ali znaka +
in -. Najdeni znaki so nato zamenjani z podcrtajem, spremenjeno ime pa je
vrnjeno iz funkcije in se nato uporabi za zamenjavo makroja. Razlog, za-
kaj smo spisali to funkcijo, tici v Twitter Ads API-ju. Krajisce za izdelavo
spletne kartice preveri njen URL ter vrne napako, ce URL vsebuje posebne
znake, kot so na primer zaviti ali oglati oklepaji, znake za valuto, posevnice
ipd. S tem, ko vse taksne znake zamenjamo s podcrtajem, se izognemo tej
tezavi.
S tem, ko smo v funkciji hierarchicalSave uporabili razred CardCopier, smo
iz starsevske kartice dobili otrosko kartico. Preko razreda CardPersistence
se otroska kartica nato shrani v PB, zato da se lahko pridobi njen primarni
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kljuc (ID). V naslednjem koraku se modelu kreative zamenja polje twCar-
dId, katerega vrednost je ID kartice, s katero bo kreativa izdelana. Namesto
ID-ja starsevske kartice smo v polje zapisali ID na novo shranjene otroske
kartice. Ko se kreativa za tem shrani v PB, se ustvari relacija z otrosko,
ne starsevsko kartico. Ker kreativa uporablja otrosko kartico, ki ima name-
sto makrojev v URL-ju te zamenjane s imeni entitet, je oglas, ki uporablja
shranjeno kreativo, pripravljen za uporabo.
4.3.7 Opozorilo pri urejanju oglasevalskih akcij ali sku-
pin oglasov
V primeru, da se uporabnik odloci spremeniti ime obstojeci akciji ali sku-
pini, ki ze vsebuje oglase, kateri so bili ustvarjeni z uporabo starsevske kar-
tice, lahko pride do velike tezave. Tezava nastane, ker vse otroske kartice
za vrednost UTM kod vsebujejo imena visjih entitet v trenutku, ko so bile
te ustvarjene. Ce uporabnik spremeni ime akcije ali skupine, se to ne spre-
meni tudi znotraj URL-ja kartic. Tako kar naenkrat UTM kode postanejo
neuporabne, saj kazejo na ime izvorne akcije ali skupine, ki ne obstaja vec.
Ta problem je mogoce resiti na tri nacine. Prvi nacin predvideva proceduro,
ki ob spremembi imena entitete spremeni tudi URL-je kartic, ki vsebujejo
staro ime. Drugi nacin predvideva prepoved spremembe imena akcije ali
skupine, potem ko ta vsebuje vsaj en oglas s kartico, katere URL vsebuje
staro ime entitete. Tretji nacin predvideva, da se se vedno omogoci urejanje
imena, vendar se pod vnosno polje doda opozorilo z besedilom, da bo spre-
memba imena unicila funkcionalnost UTM kod. Pred zacetkom razvoja smo
se odlocili za tretjo moznost (Slika 4.11).
Vnosno polje za ime akcije se nahaja v formi za urejanje podatkov o oglasevalski
akciji, ki pa se nahaja znotraj Actino Overlaya. Pod vnosnim poljem smo
dodali komponento Aleart tipa opozorilo (angl. warning) ter besedilo, ki opo-
zarja na posledice spremembe imena. Pred komponento Aleart smo napisali
pogoj, da se ta prikazuje samo v primeru, ce se iz akcije, ki vrne podatke
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o oglasevalski akciji, vrne podatek, da ta vsebuje oglase, ki so narejeni z
otroskimi karticami. Isti postopek smo ponovili v Action Overlayu za formo
za urejanje podatkov o skupini oglasov.
Slika 4.11: Opozorilo pri urejanju imena skupine oglasov.
4.3.8 Zaledni sistem za kopiranje entitet
Zadnja faza razvoja v sklopu optimizacije priprave oglasov se nanasa na del
zalednega sistema, v katerem se nahaja logika za kopiranje enitet. Zaledni
sistem je bilo potrebno posodobiti, da bo ta deloval pravilno v primeru ko-
piranja oglasov, ki so bili ustvarjeni s starsevsko kartico.
Slika 4.12: Modal moznosti pred procesom kopiranja skupine oglasov.
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Platforma Wise.Blue znotraj Ad Managerja omogoca kopiranje oglasevalske
akcije, skupine oglasov ali oglasov. Pred zacetkom vsakega procesa kopiranja
se uporabnikom prikaze modal za izbiro dolocenih moznosti, ki vplivajo na
izvedbo procesa (Slika 4.12). V modalu se nahaja meni za izbiro (po hie-
rarhiji) visje entitete, kateri bo kopija pripadala. Pod menijem se nahaja se
potrditveno polje (angl. checkbox), ce zeli uporabnik kopirati tudi oglase, ki
pripadajo entiteti, ki jo kopira.
Slika 4.13: Diagram pretoka podatkov (nivo 1) pri kopiranju entitet.
50 Domen Tominec
Celotna logika procesa kopiranja enitet se se vedno nahaja v projektu CP,
jedro logike pa predstavlja razred, imenovan Copier. Iz uporabniskega vme-
snika se glede na to, na katerem nivoju uporabnik kopira, klice svoja akcija.
Akcije prejmejo ID entitete, ki se kopira in nastavitve kopiranja, ki jih je
izbral uporabnik. Ce uporabnik izbere moznost, da se kopirajo tudi oglasi,
ki pripadajo entiteti, ki jo kopira, je potrebno za njih pridobiti dolocene
podatke. Za pridobitev podatkov vseh nizjih entitet se uporablja razred Co-
pyEntitiesFetcher. Podatki o vseh entitetah se nato premapirajo v tabelo
dolocene strukture. Za tem se klice glavna funkcija razreda Copier, ime-
novana copy, ki za parameter prejme prej ustvarjeno tabelo. V tej funkciji
se ustvarijo kopije nizjih entitet, ki so hierarhicno vezane na entiteto, ki jo
uporabnik kopira. V diagramu toka podatkov je to proces st. 5.0 (Slika 4.13).
V procesu kopiranja entitet, ki so v povezavi z (visjo) entiteto, ki jo uporab-
nik kopira, se pogosto znajdejo oglasi, ki so bili ustvarjeni s spletno kartico. V
primeru, da je bil oglas ustvarjen s starsevsko kartico, ima v URL-ju oznake,
katerih vrednosti so lahko imeni oglasevalske akcije ali skupine oglasov. Ce
se taksen oglas kopira v novo akcijo ali skupino, kopija oglasa pa je se vedno
vezana na isto kartico, bodo URL oznake denirale napacen izvor. Zato smo
v proces kopiranja entitet dodali logiko, ki v tem primeru ustvari tudi kopijo
kartice. Kopiji kartice se za vrednosti URL oznak nastavi imena oglasevalske
akcije in/ali skupine oglasov, katerima kopija oglasa pripada. Novo kartico
se nato (preko kreative) veze na kopijo oglasa. Na ta nacin je omogoceno
tudi kopiranje oglasov, ki uporabljajo kartice z UTM oznakami v URL-ju.
Da smo lahko v procesu kopiranja oglasov preverili, ali so bili ti ustvarjeni s
starsevsko kartico, smo morali v razred Copier poslati tudi podatke o karti-
cah. Zato smo najprej spremenili SQL poizvedbo v procesu zajema podakov
o povezanih entitetah. V diagramu toka podatkov je to proces st. 4.0 (Slika
4.13). V SQL poizvedbi smo dodali dve novi povezavi med tabeli za kreativo,






INNER JOIN tw_creative C ON (C.tw_creative_id =
E.tw_creative_id),!
LEFT JOIN tw_card CC ON (CC.tw_card_id = C.tw_card_id)
LEFT JOIN tw_card_website CCC ON (CCC.tw_card_id =
C.tw_card_id),!
Ko so se v razred Copier zaceli poleg podatkov o oglasih in kreativah posiljati
tudi podatki o karticah, smo lahko napisali pogoj, ki preverja, ali je oglas
povezan z otrosko kartico. Preverjanje smo izvedli s funkcijo:







V primeru, da pogoj funkcije drzi, se klice funkcija, imenovana copyCreati-
veAndCard, ki ustvari novo kreativo in kartico. Funkcija za izdelavo nove
otroske kartice uporablja razred CardCopier, ki smo ga uporabili ze pri pro-
cesu izdelave oglasov. Makroji novo izdelane otroske kartice se zamenjajo
z imeni oglasevalske akcije ali skupine oglasov, kateremu pripada oglas, ki
se kopira. Otroska kartica se nato shrani v PB preko razreda CardPersi-
stence. Prototipu kopije originalne kreative se nato prepise ID uporabljene
kartice, z ID-jem novo ustvarjene otroske kartice. Kreativa se zatem shrani v
PB preko razreda CreativePresistence. Prototipu kopije originalnega oglasa
se nato prepise ID uporabljene kreative z ID-jem novo ustvarjene kareative.
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Prototip oglasa se nato shrani v PB, njegov ID pa se poslje naprej visjim
entitetam v prepis. Na ta nacin se lahko kopira vse entitete, UTM kode v
URL-ju oglasov pa bodo se vedno sluzile svojemu namenu.
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4.4 Optimizacija pregleda
Optimizacija pregleda predstavlja drugi sklop razvoja funkcionalnosti in za-
jema vse faze razvoja, katerih cilj je prilagoditi mrezni pregled (angl. grid
preview) za pravilno prikazovanje (v grozdu) zdruzenih kartic in kreativ ter
njihove statistike. Mrezni pregled je bilo potrebno popraviti na nivoju krea-
tiv in kartic, pregled za oba nivoja entitet pa se nahaja v Creative Managerju.
Za mrezni nacin prikazovanja podatkov se uporablja JavaScript knjiznico
ag-Grid, posebej namenjeno integraciji z Reactom. Ag-grid je odlicna izbira
za prikazovanje velikega stevila vrstic, saj omogoca neodvisno renderiranje
posameznih celic v mrezi. V primeru prikazovanja kreativ in kartic to se
posebej pride do izraza, saj sta to (po hierarhiji) nizki entiti, kar pomeni, da
jih oglasevalci ustvarijo zelo veliko. Katere ter koliko entitet bo prikazanih
v mrezi, je odvisno od izbranih ltrov, kar lahko v dolocenih kombinacijah
pomeni prikaz tudi vec tisoc entitet naenkrat. Pri tako velikem stevilu entitet
naenkrat po domace povedano
"
klecne\ tudi ag-Grid. Vsaka vrstica v mrezi
predstavlja svojo entiteto, za katero je potrebno imeti podatke za prikaz vse-
bine, statusa in statisticnih metrik, poleg tega pa se podatke, katere akcije
entiteta podpira (aktivacijo, deaktivacijo, izbris, kopiranje itd.). Ce bi sli po
vse te podatke na zaledni sistem z enim klicem, bi na odgovor cakali predolgo
casa. Zato smo razvili poseben vrstni red klicev na zaledni sistem. Namesto,
da gremo po vse podatke z enim klicem, smo ga razbili na vec klicev, ki gredo
po dolocen del podatkov. Na ta nacin klici trajajo manj casa, v mrezi pa je
mogoce zaceti z rendiranjem vrstic takoj, ko se zakljuci prvi klic. Stirje klici
potrebni za hitro delovnaje ag-Grida, se klicejo v naslednjem vrstem redu:
1. getEntities: klic za osnovne podatke o entiteti (ID, ime, slicica, ...).
2. getEntityIds: klic za unikatne identikatorje (IDje) entitet.
3. getStats: klic za statisticne metrike, zdruzene po identikatorjih enti-
tet.
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4. getDigest: klic za vse ostale podatke, ki so potrebni za prikazovanje in
upravljanje entitet v mrezi. Oblika odgovora:
• status: ena od vnaprej deniranih vrednosti, ki pove, kaksno je
trenutno stanje entitete,
• guards: tabela, ki vsebuje tipe akcij, ki jih entiteta podpira,
• errors: tabela napak, vezanih na entiteto, ki se lahko zgodijo med
izdelavo, kopiranjem, brisanjem itd.
Razlog, zakaj obstaja klic getEntityIds, ki vrne samo ID-je entitet, je v tem,
da odgovor pride nazaj v zelo kratkem casu. Na ta nacin lahko gremo is-
kati statisticne in ostale podatke samo za dolocene entitete, medtem ko se
poizvedba getEntities se vedno izvaja, kar precej pohitri nalaganje mreznega
pregleda. Vsi stirje klici so GraphQL poizvedbe, katerih krajisca se nahajajo
v projektu GraphAPI. Za razliko od vecine resolver razredov v GraphAPI
shemi se v primeru teh stirih klicev logika za zajem podatkov iz PB ne na-
haja znotraj resolverja. Natancneje, zajem podatkov se sploh ne nahaja
v projektu GraphAPI, temvec v projektu GenericAPI. Vsi resolver razredi
nastetih poizvedb klicejo razred GenericAPIAdapter. V njem se glede na po-
datke znotraj ltra poizvedbe in same GraphQL poizvedbe sestavi posebna
poizvedba, za klic na GenericAPI. Primer GenericAPI poizvedbe v primeru






GenericAPI pricakuje poizvedbe v formatu JSON, te pa morajo vedno vsebo-
vati kljuca values ter rows. Pod kljucem values so nastete vrednosti (metrike),
ki jih zelimo dobiti v odgovoru, pod kljucem rows pa so nastete metrike, po
katerih zelimo zdruzevati vrednosti. Poizvedbi lahko dodamo se kljuc lter in
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nastejemo vrednosti, po katerih zelimo ltrirati. GenericAPI je zelo razsirjen
projekt, ki ga uporablja se precej drugih projektov. GenericAPI deluje tako,
da prebere datoteke, v katerih so denirane metrike in pravila za povezovanje
tabel ter glede na specikacije sestavi SQL poizvedbo. Rezultati poizvedbe
so nato v doloceni strukturi vrnjeni nazaj. Vsaka entiteta ima glede na tip
poizvedbe svojo specikacijsko datoteko v formatu YAML. Znotraj datotek
so denirane tabele in povezave med njimi ter stolpci teh tabel, ki predsta-
vljajo metrike (vrednosti), ki jih je mogoce nasteti v poizvedbi pod kljucem
values.
4.4.1 Specikacije poizvedb na nivoju kartic
Prva faza razvoja v sklopu optimizacije prikaza je zahtevala posodobitev
specikacijskih datotek vseh vrst klicev na projektu GenericAPI. Prva spe-
cikacijska datoteka, ki smo jo posodobili, je namenjena vracanju podatkov
o kartici. Imenuje se at twitter card. Vsako polje, denirano v datoteki,
lahko predstavlja kljuc, s katerim je entiteta denirana oz. preko katerega se
zdruzuje entitete ali pa lastnost entitete (metrika). Metrika je lahko poda-
tek o entitet kot npr. ime, lahko pa je statisticna vrednost kot npr. stevilo
klikov, prikazov, zapravljenega denarja ipd. Zato da smo lahko zaceli kartice











Kljuc derived card id smo denirali tako, da v primeru otroske kartice vse-
buje primarni kljuc starsevske kartice, v primeru samostojne kartice pa njen
kljuc. Na ta nacin imajo otroske kartice, izpeljane iz iste starsevske karice,
isti ID, kar jih avtomatsko zdruzi v eno entiteto. Metriko derived card id je
mogoce zahtevati samo neodvisno od metrike card id, saj obe predstavljata
primarni kljuc kartice, ki je uporabljen za zdruzevanje podatkov.






tw_card.tw_card_id != tw_card.tw_parent_card_id AND





Polje child card ids smo denirali tako, da hrani vrednost primarnega kljuca
kartice le v primeru, ko gre za otrosko kartico. Ker je vsak primarni kljuc kar-
tice unikaten, SQL poizvedba v kombinaciji z uporabo kljuca derived card id
ne vrne otroskih kartic, ampak njihove primarne kljuce zdruzi v tabele, ki so
del posameznega grozda.
Nato smo posodobili specikacijske datoteke za vracanje statisticnih metrik.
Ker sta PB za hranjene entitet in statistike zicno loceni, je pisanje pravil
zdruzevanja tabel kompleksno. Poleg tega v bazi ne hranimo le entitet in
statistike o oglasevanju na Twitterju, temvec tudi od ostalih kanalov, kot sta
npr. Facebook in LinkedIn. V projektu se torej nahaja veliko specikacij-
skih datotek za vracanje statistike, za implementacijo nove funkcionalnosti
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pa smo morali dopolniti vsako od njih. V vsaki od teh datotek smo dodali
pravilo za povezavo med starsevsko kartico in njenimi otroskimi karticami,
zato da se je sestavil SQL stavek, ki zna zdruziti vrednosti metrik posame-
znih otroskih kartic tako, da je te mogoce pripisati grozdu, kateremu kartice
pripadajo.
Nato smo se premaknili na posodobitev specikacij za vracanje (ostalih) po-
datkov, ki jih je potrebno vrniti v primeru klica getDigest. V tej fazi smo
naleteli na problem. Metrika status je izpeljana metrika, ki jo ni mogoce vr-
niti preko SQL poizvedbe, zato se
"
izracuna\ v funkciji PHP razreda Status,
imenovani getCardStatus. Funkcija prejme mnozico podatkov o stanju vseh
kreativ, oglasov, skupin oglasov ter oglasevalskih akcij, v kateri je kartica
posredno uporabljena ter po dolocenem vzorcu vrne pravilen status kartice.
V primeru starsevske kartice to privede do problema, saj je status metrika, ki
je ni mogoce zdruzevati. Ce bi hoteli funkcijo prirediti tudi za starsevske kar-
tice, bi morali vanjo poslati vse mnozice podatkov o stanju visjih entitet vseh
otroskih kartic ter popolnoma spremeniti vzorec za izracun pravilnega sta-
tusa kartice. Taksna resitev je neprakticna, njena implementacija pa bi vzela
prevec casa, zato smo se odlocili, da bomo za zacetek ta korak preskocili. Ta
problem smo zacasno resili tako, da smo dodali nov status, imenovan
"
mi-
xed\, ki se vrne v primeru, da gre za starsevsko kartico.
Na koncu smo se iz projekta GenericAPI premaknili nazaj v projekt Graph-
API. V type in lter razredih za kartice smo dodali nova polja, ki smo jih
denirali v GenericAPI-ju zato, da smo jih lahko zahtevali GraphQL poi-
zvedbah.
4.4.2 Specikacije poizvedb na nivoju kreativ
Naslednja faza razvoja v sklopu optimizacije prikaza je zahtevala posodo-
bitev specikacijskih datotek za vracanje vseh vrst podatkov o kreativah.
Tako kot za kartice je bilo treba tudi za kreative posodobiti vse specikacij-
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ske datoteke, ki so namenjene pisanju pravil za vracanje statisticnih metrik.
V vsaki od teh datotek smo dodali novo povezavo med otrosko kartico in
nanjo vezano kreativo, zato ker je za zdruzevanje kreativ prav tako pomebna
povezava na starsevsko kartico. Ker smo povezavo med starsevsko in otrosko
kartico dodali ze prej, so poizvedbe takoj zacele vracati pravilno zdruzeno
statistiko.
Nato smo se lotili posodobitve specikacijske datoteke za vracanje podat-
kov o kreativah, imenovano at twitter creative. Tako kot v primeru kartic
je bilo potrebno tudi pri kreativah poiskati nacin, kako zdruziti vse, ki so ve-
zane na otroske kartice. V datoteki at twitter card smo to dosegeli tako, da
smo vse otroske kartice zdruzil s pomocjo primarnega kljuca derived card id,
ki je imel vrednost starsevske kartice. V primeru kreativ ta nacin ni pri-
meren, saj vrednost primarnega kljuca starsevske kartice ne pride v postev.
Zato smo se odlocili, da bo ID zdruzenih kreativ imel vrednost primarnega
kljuca prve kreative v grozdu. V ta namen smo denirali nov kljuc, ime-
novan derived creative id. Problem je nastal tudi v primeru polja za imena
zdruzenih entitet. Pri zdruzevanju kartic ni bilo tezav, saj so imele vse isto
ime, medtem ko ga kreative nimajo. To tezavo smo resili tako, da smo de-
nirali novo polje derived creative name, ki v primeru grozda kreativ sestavi
ime tako, da za predpono
"
Creative Group\ v oklepajih nasteje vse ID-je
kreativ znotraj grozda.
Obe novi polji smo denirali kot SQL izraza, saj je bilo potrebno dodati
pogoj, da se zdruzujejo samo kreative, ki so vezane na kartico, ki je del
grozda. Ce pogoj drzi, smo napisali vgnezdeno poizvedbo, ki poisce ID-je
vseh kartic, ki so bile ustvarjene z istim besedilom in isto starsevsko kartico,
saj morajo vse zdruzene kreative izgledati enako (Slika 4.1). V primeru polja
derived creative id smo dodali se pogoj LIMIT 1, zato da se vrne le prvi ID.
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tw_card.tw_parent_card_id IS NOT NULL,
(




JOIN tw_creative CR ON CA.tw_card_id = CR.tw_card_id
WHERE








CONCAT(Creative (, tw_creative.tw_creative_id, ))
)
Denirali smo se polje combined creative ids, ki vsebuje tabelo ID-jev krea-
tiv, ki so zdruzene skupaj v dolocenem grozdu. Polje smo denirali zato, da
lahko na uporabniskem vmesniku razlocimo, ali gre za samostojno entiteto ali
za grozd ter katere entitete ga sestavljajo. To je pomembno, saj sta Generi-
cAPI klica za statisticne metrike razlicna za samostojne ter zdruzene entitete.
Nato smo zaceli s posodobitvijo specikacij za vracanje ostalih podatkov
o kreativah, ki jih je potrebno vrniti v primeru klica getDigest. Tudi pri
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kreativah smo naleteli na isti problem kot pri karticah, tj. kako izracunati
vrednost metrike status. Tudi na nivoju kreativ smo se odlocili, da bomo




Na koncu smo se premaknili nazaj na projekt GraphAPI. Tako kot v ra-
zredih za kartice smo tudi v razredih za kreative dodali nove kljuce oz. polja,
ki smo jih denirali na GenericAPI-ju zato, da smo jih lahko zahtevali v
GraphQL poizvedbah. Nazadnje smo dopolnili se potrebne obstojece teste
enot, da smo preverili, ali poizvedbe pravilno vracajo podatke.
4.4.3 Mrezni pregled kartic in kreativ
Ko je bil zaledni sistem pripravljen za novo obliko klicev, smo se premaknili
na uporabniski vmesnik. Zadnja faza razvoja nove funkcionalnosti je zahte-
vala nadgradnjo mreznega pregleda na nivoju kartic in kreativ, da je ta znal
prikazovati tudi zdruzene entitete, nastale pri izdelavi oglasov s starsevskimi
karticami. Razredna komponenta, v kateri je spisana logika za vse tipe klicev,
se imenuje dataLoader. Komponenta se uporablja na vseh nivojih entitet,
tako na Ad Managerju kot na Creative Managerju, in je kljucna za pravilno
delovanje celotne platforme Wise.Blue.
Komponenta vsebuje logiko, ki ob inicializaciji ag-Grid mreze ali ob zame-
njavi kombinacije ltov zaporedoma sprozi vse stiri vrste klicev in vrjnene
podatke prikaze v mrezi. Vsak klic se nahaja v svoji funkciji. Vse te funk-
cije za sestavo GraphQL poizvedbe klicejo funkcijo getGraphQLEntityRe-
questInfo, ki glede na nivo pregleda (oglasevalska akcija, skupina oglasov,
oglas, ...) vrne tabelo, ki vsebuje ime poizvedbe, ime ltra za to poizvedbo
in ime kljuca, ki se uporabi za zajem entitet na GenericAPIju. Zato da Gene-
ricAPI vrne zdruzene grozde kreativ in kartic, smo za oba nivoja spremenili
strukturo tabele, da ta vsebuje tri kljuce. Na ta nacin vsak tip klica med



















{entities: derivedCardId, general: cardId,
additional: childCardIds},!
];
Najprej smo spremenili kodo za klic getEntities, ker je prvi, ki se izvede.
Dodali smo pogojni stavek, ki v primeru nivoja kartice ali kreative med vre-
dnosti polja values doda ime, ki je v tabeli pod (JSON kljuc | vrednost)
kljucem entities. S tem smo zagotovili, da se iz zalednega sistema poleg sa-
mostojnih entitet vrnejo tudi grozdi kartic ali kreativ.
Naslednji klic, ki se izvede, je getEntityIds. Tudi tukaj smo v primeru ni-
voja kartice ali kreative med vrednosti polja values dodali ime pod kljucem
entitets. Ker se klic izvede zato, da pridobi ID-je, ki se uporabijo za za-
jem statistike in ostalih potrebnih podatkov o entitetah, smo med vrednosti
polja values dodali se ime pod kljucem additional. S tem, ko smo dodali
dodatni kljuc, smo v odgovoru prejeli se ID-je vseh kreativ ali kartic znotraj
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grozda. Dodatne ID-je smo potrebovali zato, da smo lahko locili samostojne
entitete od zdruzenih, saj mora biti GraphQL poizvedba v primeru slednjih
drugacna. ID-je vseh entitet smo shranili v globalno spremenljivko curren-
tEntityIds, ID-je entitet znotraj zdruzenih entitet oz. grozdov pa v globalno
spremenljivko currentAdditionalEntityIds, zato da smo jih lahko uporabili
pri sestavi GraphQL poizvedbe za klic getStats.
V naslednjem koraku smo spremenili kodo za klic getStats. Ker za pravilno
delovanje GenericAPI poizvedba med vrednostmi ne sme vsebovati skupaj
kljuca za posamezne in zdruzene entitete, je bilo treba spremeniti logiko na
nacin, da klic getStats vsebuje dve poizvedbi. Prva vrne statistiko samo-
stojnih entitet, medtem ko druga vrne statistko za grozde. V ta namen smo
spisali novo funkcijo, imenovano getCombinedStatisticsFromGraphQL, ki se
klice na nivoju kartice ali kreative. Funkcija prejme ime nivoja, izbrane stati-
sticne metrike, ki se prikazujejo v mrezi ter izbrane ltre. Iz prejetih vrednosti
ter ID-jev v prej nastavljenih globalnih spremenljivkah, je bilo treba sesta-
viti GraphQL poizvedbi. Poizvedbo za samostojne entitete smo poimenovali
entityStats, poizvedbo za zdruzene entitete pa subEntityStats.
const entityIdSet = getGraphQLEntityRequestInfo(level)[2];
const entityIdName = entityIdSet.general;
const subEntityIdName = level === creative ?
derivedCreativeId : parentCardId;,!
const joinedValues = statValues.map(statValue =>
stringTools.toCamel(statValue)).join(,);,!









entityStats: twStats(filter: $firstFilter) {
${${joinedValues},${entityIdName}}




Poizvedbi entityStats smo za oba nivoja poleg izbranih statisticnih metrik
(prikazi, kliki, konverzije, ...) dodali ime, ki je v tabeli pod kljucem general,
saj se s tem kljucem entitete ne zdruzujejo. Poizvedba subEntityStats prav
tako vsebuje vrednosti izbranih statisticnih metrik, vendar ima lahko vec
kljucev za zdruzevanje, katerih kombinacija je odvisna od nivoja prikaza. Na
nivoju kartice se doda samo kljuc
"
parentCardId\, saj grozd kartic sestavljajo
le otroske kartice, vezane na doloceno starsevsko kartico, zato je zdruzevanje
po tem kljucu zadostno. Na nivoju kreative pa se poleg kljuca
"
parent-







smo dodali zato, ker za zdruzevanje kreativ v grozde ni dovolj le vezanost
na starsevsko kartico, temvec tudi besedilo uporabljeno v njen (Slika 4.1).
Kljuc
"
derivedCreativeId\ ni namenjen zdruzevanju entitet, vendar smo ga
vseeno dodali med vrednosti, zato da smo lahko rezultate poizvedbe (stati-
stiko) pripisali pravi entiteti v mreznem pregledu.
Ko smo pripravili vrednosti, ki jih poizvedbi vracata, je bilo potrebno pra-
vilno nastaviti se ltre za obe poizvedbi. Poizvedbi entityStats smo med
vrednosti ltrov, izbranih pri uporabiku, dodali ID-je entitet, ki smo jih pred
tem shranili v globalno spremenljivko currentEntityIds, zato da bo poizvedba
vrnila statistiko samo za samostojne entitete. Poizvedba subEntityStats v
ltru prav tako vsebuje vrednosti, izbrane pri uporabniku, poleg teh pa smo
ji dodali se ID-je entitet, ki smo jih pred tem shranili v globalno spremen-
ljivko currentAdditionalEntityIds, zato da bo poizvedba vrnila statistiko le
za grozde. Na koncu smo poizvedbi zdruzili skupaj, da se obe izvedeta v
enem klicu.
64 Domen Tominec








Poizvedbi smo zdruzili v en klic zato, ker je casovna zahtevnost obeh, ne
glede na stevilo entitet, priblizno enaka. Na ta nacin dobimo rezultate za obe
poizvedbi istocasno in lahko v mrezi vsem entitetam naenkrat prikazemo sta-
tisticne metrike. Poleg tega smo zastavico fetchPolicy in ji nastavili vrednost
"
no-cache\, zato da Apollo odjamalec v pomnilnik ne zapisuje rezultatov.
To smo strotili zato, da podatki vedno pridejo iz zalednega sistema in ne iz
odjemalcevega pomnilnika, ker se lahko medtem podatki v PB ze spremenijo.
Slika 4.14: Seznam zdruzenih kartic (grozdov) v mreznem pregledu.
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V tem poglavju so predstavljeni koncni rezultati ter se odprta vprasanja.
5.1 Koncni rezultati
Ko smo koncali z razvojem, je sledilo obdobje obseznega testiranja nove funk-
cionalnosti. Testiranje smo izvedeli skupaj z ekipo, ki skrbi za zagotavljanje
kakovosti platforme (angl. QA), faza testiranja pa je trajala priblizno dva
tedna. Poleg tega, da smo vsi vpleteni v razvoj funkcionalnosti rocno klikali
po platformi in iskali napake, so se medtem poganjali tudi integracijski testi.
Faza testiranja je pokazala, da je nova funkcionalnost delujoca in pripravljena
za uporabo. Splavitev prve verzije funkcionalnosti se je izvedla 15. junija
2020.
Nova funkcionalnost oglasevalcem in nasim zastopnikom mocno olajsa proces
izdelave oglasov in cas porabljen za to. Po nasih informacijah je platforma
Wise.Blue prva, ki z uporabo makrojev ponuja nacin izdelave oglasov, kate-
rih URL vsebuje UTM kode. Z razvojem nove funkcionalnosti nam je uspelo
ustvariti veliko konkurencno prednost pred ostalimi platformami na trgu di-
gitalnega oglasevanja, kar je v danasnjih negotovih casih zelo pomembno.
67
68 Domen Tominec
Pri tako obseznih spremembah sistema so kljub obseznemu testiranju pred
splavitvijo dolocene napake odkrite sele pri uporabniku. Zato smo se odlocili,
da bomo novo funkcionalnost za zacetek omogocili le dolocenim oglasevalskim
zastopnikom v primeru, da bi med procesom izdelave oglasa ali pregleda kre-
ativ in kartic prislo do resne napake. Testna faza pri uporabnikih je trajala
dva meseca, v tem casu pa so ti odkrili le eno napako, ki smo jo hitro odpra-
vili. 15 avgusta 2020 smo novo funkcionalnost omogocili vsem uporabnikm
plaforme.
V testnem obdobju so uporabniki izdelali 22 starsevskih kartic, iz katerih
je bilo ustvarjenih 73 otroskih kartic. Ce predpostavimo, da uporabnik v
povprecju za izdelavo spletne kartice porabi priblizno dve minuti, to pomeni,
da so vsi uporabniki skupaj za izdelavo prihranili kar 102 minuti, kar je zelo
obetavna stevilka. Sicer je trenutni vzorec kartic se precej majhen in je samo
iz njega tezko potegniti zakljucek, ali je nova funkcionalnost uspesna ali ne.
Zato smo se obrnili na uporabnike in od njih prejeli zelo pozitivne povratne
informacije. Vsi uporabniki so bili nad implementacijo in zmoznostjo funk-
cionalnosti navduseni, iz cesar pa lahko zagotovo potegnemo zakljucek, da je
bil razvoj funkcionalnosti uspesen.
5.2 Odprta vprasanja
Glede na pozitivne povratne informacije se bo funkcionalnost v bliznji pri-
hodnosti pricela redno uporabljati. Z redno uporabo nam bodo uporabniki
slej ko prej zaceli posiljati predloge, kaj bi si zeleli izboljsati ter kaj dodati
na novo. Zaenkrat vidimo naslednje moznosti za izboljsavo:
• nove dodatne UTM kode z makroji,
• nova metrika za pravilen status zdruzenih kartic in kreativ,
• nova procedura za posodobitev vrednosti UTM kod pri spremembi imen
oglasevalske akcije ali skupine oglasov.
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Pri povezovanju na zunanje sisteme vedno ostaja skrb, kako zunanje spre-
membe vplivajo na tvoj sistem. Zadnjih nekaj verzij Ads API-ja ni vkljucevalo
sprememb kar se tice krajisc in procesa izdelave kreativ ter kartic. Iz tega
lahko sklepamo, da zaenkrat celoten proces deluje dobro in ga v bljiznji pri-
hodnosti ne bodo drasticno spreminjali. V primeru, da se spremembe, ki
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